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RESUMO
Este artigo apresenta modos como as experiências de constituição do jornalismo e 
da publicidade estão imbricadas na construção de representações socioculturais so-
bre a saúde na década de 1930 no Brasil. Para isso, problematizamos inicialmente 
modelos de modernização da mídia, considerando as diferenças entre o centro 
do país e Estados periféricos. As metodologias utilizadas na pesquisa empírica 
foram a análise de conteúdo, a pesquisa documental e a pesquisa bibliográfica, 
tendo como objeto as peças publicitárias impressas publicadas no jornal Vida 
Laranjeirense, da cidade de Laranjeiras, interior de Sergipe, entre 1930 a 1936. 
Os resultados indicaram modos como as práticas publicitárias empregaram o meio 
jornal para expressar uma transição entre um modelo sociocultural de saúde de 
ordem popular e informal para um modelo cientificista e mercadológico.
Palavras-chave: Publicidade. Jornalismo. Representações Sociais. Saúde. Mod-
ernização.
ABSTRACT
This research presents ways in which the experiences of constitution of journalism and 
advertising are embedded in the construction of social and cultural representations 
of health in the 1930s in Brazil. For this, initially we discuss media modernization 
models, considering regional differences between central and peripheral states of 
the country. The methodologies used in empirical research were content analysis, 
documentary and bibliographic research. The object was advertisement published 
in the newspaper Vida Laranjeirense, city of Laranjeiras, state of Sergipe, from 
1930 to 1936. The results indicate ways in which advertising practices used the 
newspaper to express a transition between a model of popular and informal health 
for a scientific and marketing model.
Key-words: Advertising. Journalism. Social representations. Health. Modernization.
RESUMEN
Esta investigación presenta formas en que las experiencias de la constitución del 
periodismo y de publicidad, incrustados en la construcción de representaciones so-
ciales y culturales de la salud en la década de 1930 en Brasil. Para ello, inicialmente 
problematizamos modelos de modernización de los medios de comunicación, 
teniendo en cuenta las diferencias entre el centro del país y los estados periféri-
cos. Las metodologías utilizadas en la investigación empírica fueron los análisis 
de contenido, análisis de documentos y la literatura, anunciados en impresos de 
objetos publicados en el periódico Laranjeirense Vida, Ciudad de Laranjeiras, el 
interior de Sergipe, de 1930 a 1936. Los resultados indican formas en las practicas 
de publicidad utilizadas el medio periódico para expresar una transición entre un 
modelo socio-cultural, de orden popular e informal en la salud, para un modelo 
cientificista y comercialización.
Palabras clave: Publicidad. Periodismo. Representaciones sociales. Salud. Mod-
ernización.
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Introdução
Uma das afirmações mais repetidas no ambiente 
da comunicação, especificamente da publicidade, 
é que ela é um reflexo fiel do seu tempo espelhada 
nos seus anúncios. Entender uma sociedade por meio 
das suas práticas de consumo é uma missão árdua, 
detalhista, contudo prazerosa. A publicidade assume 
vital importância em um sistema de trocas simbólicas, 
apresentando, induzindo e convencendo por intermé-
dio das suas técnicas de persuasão e, principalmente, 
através das representações. 
Inicialmente feita de forma oral no Brasil, a publi-
cidade tinha o caráter de uma conversa, até mesmo 
com um tom informal. Até o século XIX, eram os 
vendedores que, por intermédio da voz, davam aos 
comerciantes a amplitude necessária para a venda 
dos seus produtos. A partir de 1808, o Brasil Colônia 
inaugura a experiência jornalística (SODRÉ, 1999) com 
a instalação da Imprensa Régia, por meio de uma 
imprensa de perfil oficial ou doutrinário, ainda sem 
vínculo com o modelo comercial que começará a 
se estabelecer na segunda metade do século XIX e o 
aparecimento dos primeiros anúncios. A credibilidade 
do jornal foi aproveitada/apropriada pela publicida-
de no intuito de ganhar a confiança da população, 
utilizando sua retórica e seu poder de visibilidade e 
circulação social.
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A forma como se apresentava a publicidade 
escrita nesses jornais era bastante simples: anúncios 
classificados, sem nenhum apelo estético, que tinham 
como premissa informar sobre a venda direta de 
algum produto ou serviço. Nesse primeiro momento, a 
publicidade brasileira era essencialmente informativa, 
tendo como único apelo a sua proposta de venda. 
No decorrer do século XIX, com a contribuição de 
poetas e escritores, a publicidade brasileira assume 
outros ares: torna-se mais próxima do consumidor, fala 
a sua língua, e por que não dizer, seduz o consumidor.
Os medicamentos, de alguma forma, sempre 
acompanharam a evolução da publicidade brasileira: 
o primeiro anúncio catalogado desse segmento data 
de 1882. Já no século XX, a publicidade de remédios 
alavanca a categoria no Brasil. Não só em jornais, 
mas em bondes, postais e revistas, até a publicidade 
em rádio na década de 1920, evoluindo, mais tarde, 
para a publicidade televisiva. 
A partir desse cenário, este artigo apresenta mo-
dos como as experiências de constituição do jornalis-
mo e da publicidade estão imbricados na construção 
de representações socioculturais sobre a saúde na 
década de 1930 no Brasil. Para executar essa investi-
gação, percorremos um caminho que problematiza 
modelos de modernização da mídia. Tendo como 
pano de fundo as experiências que se desenvolvem 
em centros urbanos em vias de industrialização como 
o Rio de Janeiro e São Paulo, olhamos para situações 
localizadas em Estados periféricos, como Sergipe, que 
buscam alinhar-se e interagir com as iniciativas mo-
dernizadoras particularmente nos aspectos tecnoló-
gico, social e econômico. 
A metodologia utilizada foi a análise de conteú-
do, a pesquisa documental e a pesquisa bibliográfica, 
tendo como objeto empírico as peças publicitárias 
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impressas publicadas no jornal Vida Laranjeirense, 
da cidade de Laranjeiras, interior de Sergipe, entre 
1930 a 1936. Os resultados alcançados possibilitaram 
perceber os modos como as práticas publicitárias, re-
alizadas em um suporte (o jornal), que buscava firmar-
-se com identidade editorial informativa, expressaram 
uma etapa da transição entre um modelo sociocul-
tural de saúde de ordem popular e informal para um 
modelo cientificista e mercadológico, com o ingresso 
paulatino das indústrias farmacêuticas. Essa aproxima-
ção entre linguagem publicitária e jornalística revelou 
modos como o jornal, com seu discurso de autoridade 
factual, influenciou a veiculação publicitária de novas 
representações de saúde.
Esta investigação possui, como base teórica 
principal, a história cultural. Essa perspectiva ganha 
densidade na década de 1970, como proposta de 
introduzir novos métodos de observação histórica, já 
incorporando modificações nos modos de pesquisar 
a história em consequência da definição de novos 
objetos de estudo além das grandes narrativas tra-
dicionais e da aproximação com outras ciências hu-
manas, particularmente as ciências sociais. Surge, em 
contrapartida, um olhar mais aguçado aos hábitos e 
práticas culturais de determinado tempo e espaço, 
assim como novos atores históricos, como as popula-
ções marginais e seu cotidiano de vida (PESAVENTO, 
2003; DOSSE, 1992; BURKE, 2005).
Entender as práticas adotadas em determinada 
sociedade no que diz respeito aos seus hábitos é rele-
vante nesse sentido, uma vez que as formas culturais 
de consumo interessam ao “historiador da cultura que, 
por sua vez, visa reconstruir com as fontes as represen-
tações da vida elaboradas pelos homens do passado” 
(PESAVENTO, 2003, p. 42). Surge então uma proposta 
de mudança de escala no olhar histórico para uma 
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micro-história, com base “na exploração intensiva de 
um objeto de talhe limitado” (PESAVENTO, 2003, p. 72), 
em que novos recortes dos objetos são possíveis, utili-
zando pequenos traços ou fragmentos para a constru-
ção dessas narrativas, sejam textos ou imagens. 
O objeto da história cultural é, segundo Chartier 
(1990, p. 16), “identificar o modo como em diferentes 
lugares e momentos uma realidade social é constru-
ída, pensada, dada a ler”. Dessa forma, entende-se 
o conceito de história cultural formulado pelo autor 
como um tipo de história que não se limita a estudar 
a produção literária e artística de grande amplitude, 
mas toda e qualquer produção capaz de traduzir o 
reflexo do seu tempo.
Uma das ferramentas analíticas importantes é 
o conceito de representação social. Jodelet (2001) 
aponta quatro características fundamentais no ato 
de representar: 1) a representação social é sempre 
representação de alguma coisa (objeto) e de alguém 
(sujeito); 2) a representação social tem com seu ob-
jeto uma relação de simbolização (substituindo-o) e 
de interpretação (conferindo-lhe significações); 3) a 
representação será apresentada como uma forma de 
saber: de modelização do objeto diretamente legível 
em diversos suportes linguísticos, comportamentais ou 
materiais; e 4) qualificar esse saber de prático se refe-
re à experiência a partir da qual ele é produzido, aos 
contextos e condições em que ele o é e, sobretudo, 
ao fato de que a representação serve para agir sobre 
o mundo e o outro.
A história cultural proposta por Chartier (1990) 
seria a principal forma de contextualização da re-
presentação social, até mesmo confundindo-se com 
o conceito. Ela deve ser entendida por meio do seu 
contexto sócio-histórico, ou como, em diferentes lu-
gares e momentos, determinada realidade social é 
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construída, pensada, dada a ler. Nesse sentido, con-
forme proposta do próprio Chartier, há uma clara 
indissociabilidade entre os conceitos e pressupostos 
da história cultural e da própria representação social. 
Dessa forma de abordagem “se depreende o princi-
pal desafio que se apresenta à história cultural: como 
pensar a articulação entre os discursos e as práticas” 
(CHARTIER, 2009, p. 47).
1. Jornalismo e modernização da imprensa no 
Brasil
Se a Imprensa Régia inaugurou, no Rio de Ja-
neiro, o ciclo da impressão no Brasil em 1808, nos 
anos seguintes pequenas tipografias, em parte ainda 
sem uso jornalístico, começaram a espalhar-se pelo 
país. Em Sergipe, a primeira tipografia foi instalada 
em Estância, em 1832 (RIZZINI, 1977, p. 187), região de 
desenvolvimento econômico no Sul do Estado. Será 
nessa localidade, ainda em 1832, o surgimento do 
primeiro jornal no Estado, o Recopilador Sergipano. 
Até o final do Império, em 1889, o Estado registrou 134 
periódicos (NUNES, 2006, p. 14).
Será no final do século XIX e início do XX que o 
Brasil perceberá um período de modernização empre-
sarial e tecnológica dos jornais, seja beneficiado por 
novos investimentos em transporte, na transmissão de 
informações (linhas férreas, estradas e telégrafo), seja 
com novas máquinas impressoras, com impressão mais 
veloz, maior qualidade e possibilidade de uso de cor 
e reprodução de ilustrações e fotografias. O telégrafo 
começou a ser utilizado pelos principais jornais do Rio 
de Janeiro em 1874. Em 1892, chegaram os linotipos, 
acelerando o processo de composição das matrizes 
das páginas a serem impressas (BARBOSA, 2007, p. 21-
25). Rotativas são importadas pelos jornais. Em 1912, o 
Jornal do Brasil adotou máquinas de escrever em sua 
sede, substituindo a redação manuscrita (VIANA, 1945).
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Embora de economia mais frágil que os Estados 
do centro e sul do país, Sergipe registrou, na transição 
dos séculos XIX e XX, um investimento das pequenas 
tipografias na aquisição de equipamentos ou na subs-
tituição dos prelos Alauzet e Stanhope por rotativas 
Marinoni. Isso possibilitou também uma base para a 
produção de livros, estimulando os círculos intelectuais 
locais (SOUSA, 2001, p. 39-43).
Transporte e comunicações eram dois desafios ao 
desenvolvimento de Sergipe no início do século XX. 
Com serviços precários, a ambos era atribuída par-
te da responsabilidade pelas dificuldades estruturais 
do Estado em iniciar seu movimento em relação à 
modernização. O sistema de transporte gerava quatro 
preocupações: ausência de estradas de ferro que 
ligassem Sergipe a outras capitais; serviços marítimos 
eram as principais formas de deslocamento ao centro 
do país; acesso precário ao interior do Estado; trans-
porte urbano pouco eficaz.
As estradas de ferro eram as principais bandei-
ras de luta contra a sensação de atraso imperante 
no Estado. Desde o final do século XIX, esperava-se 
criar uma rota segura à Bahia para o escoamento da 
produção e ingresso mais rápido de mercadorias, o 
que só foi alcançado em 1915. O transporte para o 
interior no início do século XX era executado unica-
mente por carro de bois ou o lombo dos cavalos ou 
burros (DANTAS, 2004, p. 18-22).
O serviço telegráfico foi o grande elo que torna-
va a província conectada com os centros de poder e 
vida urbana e cultural. O telégrafo começou a operar 
em Sergipe em 1º. de setembro de 1878, por meio da 
Empresa Transportes & Correios. No início do século 
XX, o Estado possuía três estações telegráficas inter-
ligando as cidades de Aracaju, Maruim e Estância, 
e estas com outros Estados. O telégrafo trouxe aos 
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jornais sergipanos a instantaneidade e proximidade 
da informação, ao conectar Sergipe ao Rio de Ja-
neiro: fatos na capital da República com efeito sobre 
a comunidade local começaram a ser publicados 
imediatamente, criando vínculo temporal entre Rio 
e Sergipe que afetou a vida cotidiana da popula-
ção local. A rede telefônica começou a funcionar 
em Sergipe somente em 1916.
O município de Laranjeiras, no interior de Sergi-
pe, berço do jornal Vida Laranjeirense, objeto desta 
análise, iniciou sua formação no século XVI, no pro-
cesso de povoamento de uma área próxima ao rio 
Cotinguiba. No século XVII, o domínio holandês se 
estendeu à região e, nas últimas décadas do século, 
os jesuítas ali se instalaram, o que levou Laranjeiras a 
receber uma forte influência da Igreja Católica. Em 
1848, tornou-se uma cidade. A produção latifundiária 
da cana-de-açúcar, do coco, do gado, do comércio 
e a importância do porto levaram a cidade a ter 
uma expressiva população negra e escrava, a maior 
proporcionalmente em relação aos demais municípios 
de Sergipe (DANTAS, 1988, p. 217).
 Laranjeiras era o centro intelectual de Sergipe 
no início do século XX, quando apresentava cerca 
de 20 mil habitantes, atividades culturais, jornais re-
gulares e certo estilo de vida requintado aos moldes 
do padrão europeu (AZEVEDO, 1971, p. 36). Nas dé-
cadas seguintes, o município entrou em um período 
de decadência em razão de a elite local migrar aos 
poucos para outros centros urbanos, como Aracaju 
(DANTAS, 2004, p. 15). Grandes epidemias de varíola 
assolaram Laranjeiras na década de 1910.
O jornal Vida Laranjeirense tem sua primeira edi-
ção em 4 de maio de 1930 e, em sua carta de lança-
mento, define-se como “Jornal Independente, Literário 
e Noticioso (…) Não abraçamos nem abraçaremos 
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jamais nenhuma das correntes partidárias. Nada de 
paixões políticas. Tudo pelo povo, pelos sacrossantos 
interesses da coletividade”. Na Figura 1, a capa do 
jornal da segunda semana de circulação já indica o 
seu formato padrão standard, impressão preto e bran-
co, com periodicidade semanal e quatro páginas em 
média. Já contém anúncios na capa e, nos anos se-
guintes, adotará também a manchete para dar des-
taque ao principal conteúdo jornalístico da edição. A 
partir da edição de 1931, Antônio Henriques se torna 
proprietário do jornal até o seu fechamento em 1936.
No início, o jornal veiculava poucos anúncios 
publicitários (na segunda edição, somente um único 
anúncio), aumentando gradativamente até atingir um 
pico de 54 veiculações por edição no mês de outu-
bro de 1934. Os anúncios locais referiam-se a bens 
e serviços disponíveis em Laranjeiras e também na 
capital Aracaju, bem como, classificados.
2 Publicidade em jornais e representações da 
saúde e da doença 
2.1 Aspectos metodológicos da pesquisa em-
pírica
Três ferramentas metodológicas foram adotadas 
nesta investigação: a análise de conteúdo, a pes-
quisa bibliográfica e a pesquisa documental, que 
possibilitaram o levantamento e a sistematização de 
dados para a análise do objeto, das variáveis mais 
relevantes e do teste das hipóteses levantadas. Fo-
ram formuladas quatro hipóteses de pesquisa e suas 
respectivas categorias de análise (Quadro 1).
Aplicamos a técnica da análise de conteúdo, 
conforme Bardin (2009), Duarte e Barros (2010) e Mi-
nayo (2001). Para cada uma das quatro hipóteses 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 40, n. 2, p. 239-266, maio/ago. 2018 249
Jornalismo e práticas publicitárias nas representações socioculturais 
da saúde e da doença em uma perspectiva histórica
Figura 1
Fonte: Jornal Vida Laranjeirense – 11/05/1930 (reprodução).
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Quadro 1 
Hipóteses Categorias de Análise 
H1) A publicidade de 
medicamentos no Jornal Vida
Laranjeirense expressou modelos 
socioculturais de compreensão da 
saúde e da doença existentes na 
localidade de Laranjeiras na 
década de 1930. 
1) Medicalização: Tratamento de saúde com 
uso de medicamentos industriais. 
2) Atores/personalização: como os anúncios 
da publicidade se apropriam de personagens 
na legitimação ao uso de medicamentos.  
3) Higienização: noções de higienização para 
a sociedade de Laranjeiras em 1930. 
H2) A produção de anúncios de 
medicamentos descreve formas 
como a publicidade se constituiu 
como técnica e como prática 
social no período. 
1) Linguagem: Forma como a publicidade 
dialoga com a sociedade para criar a prática 
do uso de medicamento. 
2) Apresentação visual: leitura visual do 
anúncio.  
3) Expressão emocional: presença de 
componentes emocionais do anúncio.  
4) Tipologia dos anúncios. 
H3) A publicidade de 
medicamentos no Jornal Vida
Laranjeirense indicou o processo de 
constituição de modelos locais de 
publicidade em relação a padrões 
nacionais de publicidade sobre o 
tema em desenvolvimento nos 
principais centros urbanos 
brasileiros. 
1) Traços de localidade: elementos locais da 
sociedade de Laranjeiras no anúncio.  
2) Padrões nacionais e internacionais no 
anúncio: influência de outras sociedades na 
composição do anúncio. 
H4) Os anúncios da publicidade são 
formas pelas quais se 
desencadeiam o processo de 
transição do uso de medicamentos 
populares aos industrializados, de 
base científica. 
1) Industrialização: A ciência como chancela 
do medicamento industrial. 
2) Desqualificação do medicamento popular: 
uso de informações e formas expressivas de 
desqualificação dos remédios de base 
popular. 
Fonte: Formulação pelos autores. 
Quadro 1
Fonte: Formulação pelos autores.
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já apresentadas foram então formuladas categorias 
e índices específicos coletados na investigação das 
peças publicitárias. Isso permitiu uma sistematização 
de dados em tabelas, com uma visualização inicial 
de ordem quantitativa, possibilitando comparações 
e inferências entre os indicadores localizados. Com 
a extração das características, tipos de temáticas e 
formas de anúncios, bem como, a construção de re-
cursos de representação como a personalização, a 
qualificação das práticas de saúde especializadas e 
industriais e a desqualificação das práticas populares, 
foi possível perceber como os conteúdos dos anún-
cios de saúde expressaram transformações dessas 
comunicações em relação às novas estratégias de 
produção e comercialização da saúde. Os indicado-
res constituíram-se em quadros ricos em dados possí-
veis de um aprofundamento qualitativo nas formas e 
recursos de linguagem adotados nas comunicações 
publicitárias de saúde, informativas ou acentuada-
mente publicitárias.
A partir dos elementos coletados na análise de 
conteúdo, a sistematização e interpretação foram fei-
tas com base nos estudos de representação social. 
Houve um esforço de capturar as imagens construídas 
na linguagem publicitária a partir da realidade local 
e sua “tradução” ou “versão” (ARRUDA, 2002, p. 131) 
para um novo discurso, que mesclou uma intenção 
informativa e persuasiva. As categorias de análise 
citadas trouxeram as principais representações que 
circundaram as formas de tratamento desse tema.
As análises bibliográfica e documental (LOPES, 
2005; PIMENTEL, 2001; DUARTE e BARROS, 2010; FLICK, 
2009) serviram para a coleta de dados secundários 
e complementares a respeito do jornalismo e publi-
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cidade em Sergipe, modos de vida no Estado (parti-
cularmente em Laranjeiras), desenvolvimento socioe-
conômico e representações sociais sobre a saúde e 
a doença. Entre esses materiais estão livros, revistas, 
depoimentos impressos e cartas, totalizando mais de 
100 obras.
Para a definição do corpus empírico, fizemos ini-
cialmente um recorte temporal, elegendo o período 
compreendido entre 1930 e 1936 (ano em que são 
descontinuados os exemplares disponíveis) adequado 
para o entendimento dessa fase de modernização do 
jornalismo e das práticas publicitárias em Sergipe por 
expressarem exatamente uma fase de transição entre 
um cenário de “atraso” e um processo de desenvol-
vimento econômico e social. Buscamos, então, fazer 
um mapeamento dos jornais disponíveis em acervos 
para pesquisa. O Instituto Histórico e Geográfico de 
Sergipe apresentava, ao total, 28 jornais de Sergipe. 
Entre esses, o jornal Vida Laranjeirense chamou a 
atenção por ser um dos únicos com veiculação e 
continuidade no interior do Estado de Sergipe.
Outro critério na escolha do jornal Vida Laranjei-
rense foi o encaixe com a fundamentação teórica 
adotada: o deslocamento do grande evento e das 
grandes narrativas. Na investigação em questão, assu-
mimos o deslocamento dos grandes jornais da capital 
(Aracaju) para um jornal do interior, notadamente rico 
em sua articulação a processos socioculturais. Alguns 
critérios foram estabelecidos para a seleção do ob-
jeto de estudo: o jornal deveria, no mínimo, possuir 
periodicidade bimensal e/ou semanal; o jornal não 
deveria ser órgão de comunicação oficial do gover-
no; e deveria apresentar anúncios voltados à saúde. 
O corpus final da pesquisa constituiu-se de 62 edições 
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do Vida Laranjeirense veiculados entre 1930 a 1936, 
com 5271 anúncios com referência à publicidade de 
medicamentos. 
2.2 Representações socioculturais da saúde e 
da doença 
 Um dos primeiros elementos buscados no ma-
terial coletado na análise de conteúdo era se os 
anúncios da publicidade nos jornais representavam 
certas compreensões de saúde e de doença, sejam 
oriundos do ambiente local em que o jornal se si-
tuava, sejam formulados predominantemente pelos 
atores midiáticos com a intenção de gerar determi-
nadas práticas sociais. Adotamos o entendimento de 
Alves e Rabelo (1998) de que as “práticas em saúde 
e doença são tomadas como emanando de uma 
estrutura de significados subjacente” (1998, p. 108).
Diante dos dados obtidos por meio da análise 
de conteúdo em 527 anúncios do jornal Vida Laran-
jeirense, observamos a predominância de um tipo 
de medicação “generalista”, ou seja, voltada para 
a cura de uma diversidade de doenças: 72,67% dos 
anúncios no período traziam remédios indicados para 
os mais diversos fins, por exemplo, o “Elixir 914” (Figura 
2), o qual prometia a cura para aproximadamente 
15 tipos de enfermidades. Por esse dado é possível 
perceber que uma das raízes da medicação popular 
(uma proposta de cura global aos males do indivíduo) 
habitava um imaginário local sobre a saúde com efei-
to sobre o ambiente midiático. 
1 Esse número corresponde a aproximadamente 18% do total de 
anúncios veiculados pelo jornal em todo o período, incluindo 
comunicados de interesse comercial com linguagem informativa 
(como a chegada de novos produtos ou serviços ao comércio 
local) e peças formatadas em linguagem publicitária.
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Figura 2 – Anúncio do “Elixir 914”
Fonte: Jornal Vida Laranjeirense – 25/06/1933 (reprodução).
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Ramalho (2008) afirma, nessas medicações de 
uso popular, que “predominavam os processos de 
purificação ou destilação de substâncias de origem 
natural, e os remédios eram consumidos com base na 
tradição e na observação prática de efeitos” (2008, p. 
23).  Vale ressaltar que os enfermos utilizavam vários 
medicamentos na busca da cura, o que não permitia 
saber exatamente qual havia produzido o efeito de-
sejado. Simões (2006) cita um medicamento comum 
na época, o “Elixir de Nogueira”, presente também 
nos anúncios do jornal Vida Laranjeirense, elabora-
do em uma época em que não existiam antibióticos. 
Esse elixir continha plantas às quais era atribuída a 
capacidade de curar a sífilis e “purificar o sangue” 
(SIMÕES, 2006).
Tais anúncios demonstram que o jornal local imer-
gia na cultura das rezadeiras e curandeiros (com uso 
de ervas e plantas e sem base científica) e mercan-
tilizava esses medicamentos, reconhecendo e legiti-
mando uma nova ordem de produtores (os pequenos 
farmacêuticos) e de consumidores, agora de um pro-
duto popular com uma manipulação mais profissional. 
O anúncio em jornal produzia uma representação so-
cial desse universo de compreensão da doença e da 
cura e conferia credibilidade aos remédios. O jornal, 
como suporte legitimava o anúncio no sentido de 
ser uma representação de verdade, com uma cre-
dibilidade informativa que era buscada como efeito 
de veracidade para os medicamentos e serviços de 
saúde veiculados.
As representações sociais tinham especificidades 
conforme o público a que se dirigiam. Emanavam 
uma ideia de saúde com um cuidado constante 
sobre a mulher, os filhos e os homens. Para isso, a 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 40, n. 2, p. 239-266, maio/ago. 2018256
Carlos Eduardo FranCisCato
arthur lEonardo roEdEr
mulher-mãe (zeladora da família) era a principal des-
tinatária das mensagens (490 anúncios), seguida de 
indicações para o homem (433) e, por fim, para as 
crianças (389). Ou seja, deveria ser estendido à sua 
família. Essa estratégia refletia também uma tendên-
cia da publicidade em reconhecer a influência femi-
nina no poder de compra e de entrada de produtos 
no consumo familiar (VERÍSSIMO, 2008).
Em contraponto a essa representação da saúde 
ancorada em práticas da cultura popular, uma análi-
se mais detalhada dos anúncios indicou um movimen-
to tendencial de aparecimento de remédios de base 
científica: neste caso, os anúncios traziam um discur-
so de “conscientização” e “reforço” da população 
para a segurança que ofereceria um medicamento 
feito em um laboratório para fim específico. Para isso, 
alguns recursos são visíveis: há o uso da chancela 
(52,75% dos anúncios) como forma de afirmar autenti-
cidade, segurança e veracidade do conteúdo veicu-
lado no anúncio em jornal. Essa chancela poderia ser 
de cunho comunitário (como um padre da paróquia 
ou um líder respeitado pela população) ou de ordem 
do especialista (o médico com a visão cientificista). 
O anúncio do medicamento denominado “Vanadiol” 
afirmava que “5.000 médicos receitam o medicamen-
to”, reforçado pelo atestado de um “bom padre”, 
que se dizia curado. O movimento tendencial de mo-
dernização da prática médica, no entanto, polariza-
rá essas duas chancelas, e os anúncios tenderão a 
reforçar apenas o discurso do especialista, conforme 
Muniz (2013, p. 1), como único capaz de instrumenta-
lizar o saber curativo, considerando os pajés, parteiras 
e espíritas como “charlatões”. 
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O testemunho na publicidade impressa era tam-
bém um recurso muito utilizado para chancelar uma 
possível eficácia do medicamento anunciado. A 
pesquisa empírica indicou que 56,54% dos anúncios 
tinham clara indicação de atestado de cura. A re-
presentação da cura era construída com situações 
de tratamento nas quais personagens afirmavam ter 
usado o medicamento e obtido a solução para a sua 
doença. Também era bastante recorrente o registro 
em cartório dos curados, para reforçar a autentici-
dade do seu depoimento.
Ao aspecto cientificista da publicidade aliou-se 
um avanço da produção industrial de medicamentos. 
Nesse caso, como na situação da multinacional ale-
mã Bayer, que à época já produzia e trabalhava com 
preceitos de remédios de base industrial e científica: 
foram encontrados anúncios que buscavam desqua-
lificar os remédios de base popular, como forma de 
luta simbólica pela introdução de novas concepções 
sobre o tratamento de doenças, adotando uma es-
tratégia mercadológica na mídia. O conceito de re-
presentação, sobretudo na perspectiva de Chartier 
(1990), nos auxiliou então a visualizar esses imaginários 
sociais na publicidade do jornal Vida Laranjeirense e, 
em consequência, reafirmar que esses produtos midi-
áticos atuam como um espelho social do seu tempo.
2.3 A publicidade como técnica e prática 
social
Neste item, destacamos alguns elementos que 
estruturam o discurso publicitário nas 527 peças estu-
dadas no jornal Vida Laranjeirense. É compreensível 
que “um dos primeiros sinais de que o Brasil esforçava-
-se para entrar no século XX foi o advento de novas 
técnicas de propaganda” (BUENO, 2008, p. 35).
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Entre esses elementos da linguagem encontramos 
o tom imperativo nas mensagens: 36,83% dos anúncios 
possuíam certa ordem ou indicação mais incisiva ao 
leitor para consumir o produto. Nessa fase de transi-
ção entre modelos e formatos de texto publicitário, 
a influência do texto informativo dos jornais ainda é 
visível pelo esforço descritivo (não persuasivo) dos 
pretensos benefícios do medicamento. Do total pes-
quisado, 77,6% dos anúncios eram descritivos, sem um 
componente emocional dominante. Nessas primeiras 
décadas do século XX, as práticas publicitárias eram 
executadas ou influenciadas grandemente por jorna-
listas, redatores, poetas e ilustradores, entre outros. No 
Vida Laranjeirense, não foi possível identificar quem 
eram e como operava a equipe do jornal, seja os 
jornalistas ou os produtores de anúncios publicitários. 
Também não foram encontradas informações sobre 
o perfil empresarial do jornal, sua incorporação das 
tecnologias modernas de produção e quais eram as 
rotinas de trabalhos dessa equipe.
Um segundo ponto observado na análise dos da-
dos foi o uso de marca. Assumimos, nesse sentido, a 
marca como um elemento gráfico diferenciador no 
anúncio. Nesse caso, a simples menção do nome do 
fabricante no texto do anúncio não foi considerada 
uma marca. Pelos dados apurados, 92,17% dos anún-
cios não possuíam assinatura com o uso de marca, 
diminuindo o caráter específico da linguagem publi-
citária e a aproximando da apresentação visual em 
texto característica do material jornalístico naquela 
mídia impressa. “O anúncio que finge ser matéria edi-
torial é, de certa forma, parasitário da autoridade que 
o leitor associa à publicação que adquire regularmen-
te” (VESTERGAARD, 2004, p. 98). Em linhas gerais, 55% 
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tinham algum tipo de imagem, contra 45% de anún-
cios com a denominação de all type. Entre os 7,82% 
que utilizaram a marca, a principal foi a da Bayer.
Um terceiro aspecto a ser considerado é o ca-
ráter didático do anúncio, estilo presente em 54,58% 
das veiculações. Essa informação esteve relacionada 
a uma das premissas da publicidade: apresentar o 
produto e ensinar o uso, a fim de “contribuir para a 
incorporação de valores e tendências sociais” (MO-
TA-RIBEIRO, 2005, p. 3). Isso indicava um papel espe-
cífico da publicidade na mercantilização da saúde 
em curso: ensinar os novos consumidores a usar o 
medicamento. No anúncio do medicamento “Vana-
diol”, percebeu-se um direcionamento claro da peça 
para a mãe, por meio da frase “Seus filhos correm 
perigo: a senhora que amamenta precisa de um tôni-
co” (07/06/1931). Logo em seguida, o texto caminhou 
para uma espécie de catequese, onde foi ensinado 
o passo a passo do uso do medicamento.
É importante entender que o contexto da 
saúde da época trazia uma pretensão higienista da 
sociedade. Conforme Conceição, os medicamentos 
obtêm “…a legitimação pela figura do médico que 
tem o saber sobre os corpos, especialmente dos 
médicos higienistas que se dedicaram a educar a 
população e tomaram para si essa missão social” 
(2011, p. 8). Num cenário em que as cidades passa-
vam por sérios problemas de higiene e sanitarismo, 
a representação da saúde coletiva por meio das 
práticas impostas pelos médicos sanitaristas (uso de 
medicamentos, higienização do corpo) impunha um 
novo estilo de vida. Os anúncios traduzem um modelo 
higienista de vida sadia.
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2.4 Aspectos da publicidade local e nacional
Nessa h ipótese,  buscamos perceber  se  a 
publicidade sobre a saúde no jornal Vida Laranjei-
rense indicou processos de constituição de modelos 
locais de publicidade em contraponto aos padrões 
estabelecidos nacionalmente nos principais centros 
brasileiros à época. Para tal, buscamos indicadores de 
proximidade local do anúncio, como endereços, figu-
ras públicas e referências locais, comparando-os com 
modelos ou referências nacionais ou internacionais.
Os resultados apontaram que somente 6,45% dos 
anúncios analisados tinham algum vínculo explícito 
com sua localidade, enquanto 93,54% replicavam 
conteúdos de cunho nacional. Nesse momento, a 
publicidade nacional operava com padrões já esta-
belecidos e se direcionava para atingir as pequenas 
cidades, de maneira verticalizada, a partir de cen-
tros urbanos como Minas Gerais, São Paulo e Rio de 
Janeiro. Do total pesquisado, 43% dos anúncios pos-
suíam referências nacionais no seu conteúdo (como 
por exemplo “médicos de São Paulo”, “curados em 
Minas Gerais” ou “farmacêuticos na Bahia”).
Isso significa que as referências a figuras públi-
cas locais reconhecidas pela sociedade eram muito 
pequenas. Naquelas poucas peças em que essa re-
ferência aparecia, o tipo de anúncio não era de um 
medicamento, mas do próprio profissional que pro-
curava indicar sua farmácia, boticário ou consultório. 
Havia também menção a médicos e farmacêuticos 
“genéricos”.
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2.5 As práticas publicitárias e as lutas de re-
presentação
Discutimos mais sistematicamente a hipótese de 
que os anúncios da publicidade no jornal Vida La-
ranjeirense operavam ou auxiliavam na construção 
de novas formas de representação da saúde (cien-
tificista, especializada, laboratorial, industrial e mer-
cantil) em oposição às representações de saúde de 
origem popular vinculadas à cultura local. Edler (2010, 
p. 21) afirma que a medicina procurava desvalorizar 
o conhecimento terapêutico popular, distinguindo os 
procedimentos “científicos” das crenças consideradas 
“supersticiosas”. 
Embora Muniz (2013, p. 1) tenha citado um mo-
vimento de desqualificação dos medicamentos de 
base popular no país ao final do século XIX, não o lo-
calizamos conforme a autora o descreveu, por exem-
plo, em uma situação de confronto entre as novas 
representações e as oriundas da sabedoria popular. 
Nos dados obtidos, percebemos que a quase tota-
lidade dos anúncios (98%) não utilizava expressões 
que desqualificavam os medicamentos de base po-
pular ou curandeiros e rezadeiras. Se a estratégia de 
conflito de representações não foi efetiva, deve-se, 
de todo modo, considerar o esforço por afirmar esse 
novo modelo por meio de suas próprias característi-
cas. O argumento principal era o de asseverar, pela 
publicidade dos jornais, os preceitos científicos dos 
novos medicamentos, chancelados pela ciência, e 
apostar na mudança de postura do público.
Os raros anúncios que traziam alguma desqualifi-
cação eram sobretudo da alemã Bayer. No entanto, 
o volume de anúncios de base popular era superior 
aos publicados pela Bayer, o que pode indicar, su-
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perficialmente, que a medicação de origem popular 
mantinha penetração na cultura e nas práticas de 
saúde daquela localidade. Vale lembrar que, mesmo 
nos anúncios de medicamentos de origem científica, 
inexistiam referências precisas (estatísticas, por exem-
plo) à eficácia da cura, sendo comuns expressões 
como “várias e milhares” de pessoas curadas, o que 
alimentava uma condição de crença.
3. Considerações finais
Este trabalho dedicou-se a mostrar, a partir da 
perspectiva da história cultural, como se construíram 
representações sociais da saúde e da doença em 
peças publicitárias publicadas no jornal Vida Laran-
jeirense, da cidade de Laranjeiras, interior de Sergipe, 
entre 1930 a 1936. Destacamos três resultados cen-
trais obtidos: a) as formas como a mídia operou a 
construção de representações sociais da saúde e da 
doença a partir da intenção de comercialização de 
medicamentos e serviços de saúde; b) o processo 
de modernização em curso no país e as formas es-
pecíficas como afetaram a localidade estudada; c) 
as formas híbridas do discurso publicitário, imerso no 
espaço, nos valores e nas lógicas jornalísticas.
 A consulta aos 527 anúncios publicitários nos 
permitiu identificar um tipo de material que, se por um 
lado operava dentro de um modelo de imprensa em 
que a tecnologia, a industrialização e a moderniza-
ção vinham sendo fundamentos gerais ao seu desen-
volvimento, por outro lado expressava abertamente a 
cultura local e era por ela envolvido. As representa-
ções da saúde reforçam essa imersão do jornal, nas 
formas capilares com as quais traz o popular para o 
modelo mercantil ainda embrionário, com que valores 
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comunitários são bases para a produção do discurso 
publicitário.
Ao lado dessa expressividade surge outra, oriunda 
de um movimento de modernização ligado ao cien-
tificismo e à industrialização. O padrão de indústria 
laboratorial que dominará o século XX já habitava o 
centro mais desenvolvido do País e ia, gradativamente, 
ocupando os espaços periféricos. O projeto local de 
modernização era desenvolvimentista, econômico e 
tecnológico, mas também social: particularmente à 
saúde, superar o “atraso” era vencer as enfermidades 
que grassam pelas comunidades locais e adotar um 
modelo higienista imposto a partir do centro.
O discurso publicitário que circulou pelo jornal na 
década de 1930 constituiu-se em um híbrido entre as 
representações sociais, as práticas publicitárias e as 
práticas jornalísticas vigentes. Emergiram caracterís-
ticas de intenções e linguagens da publicidade, mas 
operando no meio de marcos jornalísticos, alimentan-
do-se deles, confundindo-se parcialmente a eles. A 
separação entre profissionais e setores publicitário e 
jornalístico dentro do Vida Laranjeirense ainda não to-
mou forma: valores, práticas, linguagens e noções de 
ambos se comunicam – um processo de diferencia-
ção que o projeto modernizador desenvolvimentista 
da imprensa se esforçará para consolidar no andar 
do século XX.
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